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Se propone un modelo de negocio de una tienda de alimentos y bebidas gourmet con 3 
objetivos: incentivar al consumidor a la compra y consumo de alimentos y bebidas en su mayoría 
de origen peruano de categorización gourmet, revalorar los productos peruanos y fomentar las 
compras de alimentos y bebidas por internet. Se tiene en cuenta que es una propuesta viable en el 
escenario actual: crisis política, económica y sanitaria en el Perú, debido a que los productos de 
primera necesidad tienen licencia de funcionamiento, y considera la implementación de una web 
para compras online y delivery. 
La diferenciación entre KOOMIDA y los competidores es la oferta de un servicio que 
cuenta con variedad de productos en su mayoría nacionales e internacionales, una página web 
que permita a personas de poco conocimiento tecnológico hacer compras en la plataforma de 
manera sencilla, brindando un catálogo de alimentos y bebidas gourmet, un ahorro de tiempo y 
reducción de costo de oportunidad del consumidor e información del origen de cada producto. 
Vamos a diseñar una página web intuitiva y de fácil acceso para el proceso de compra de cada 
usuario.  
Durante la ejecución del estudio, se realiza y evalúa el plan de negocios, que comprende 
del análisis de mercado identificando los factores internos y externos que cercan a la 
organización, así como los niveles de rivalidad con la competencia y el público objetivo; el 
Business CANVAS model una herramienta para crear, entregar y capturar valor en un mercado 
permitiendo una rápida evaluación del proyecto; la estrategia de marketing a través del cual se 
busca lograr una intervención significativa; el plan de operaciones establece las actividades 
relacionadas con los suministros que genera un mayor valor; el equipo directivo y organización 




manifiesta la factibilidad del proyecto de inversión. 
Este proyecto que se espera tenga un alto nivel de acogida en el sector de Santiago de 
Surco, dado que de una encuesta realizada a 383 sujetos de estudio comprendidos en una edad de 
18 a 70 años y pertenecientes a los estratos sociales A y B. Se obtuvo que el 91,78% expresó el 
interés por adquirir los productos gourmet, y con una aceptación del 50,1% de un precio entre 
S/.35. 
 
Para la puesta en marcha del proyecto se contará con equipo promotor quienes aportaran 
un 50% de capital y el 50% de un préstamo bancario. 
 
Finalmente, los indicadores de evaluación financiera muestran un resultado positivo con un 
TIR de 42% y un VAN de 120,103 indicando una inversión rentable, significando un retorno 
favorable de la inversión. 
 
El resultado muestra que la ejecución del proyecto es viable económicamente, un riesgo 




Capitulo I. Idea de negocio 
 
1. Planteamiento General 
 
Los ingresos anuales de los restaurantes al mes de marzo de este año cayeron un 50,28%, 
según el Instituto Nacional de Estadística e Informática. [INEI] (2020). Los restaurantes a raíz de 
la situación económica generada por la pandemia del COVID-19, se han visto en la necesidad de 
utilizar medios digitales para ofertar sus bienes y servicios manteniendo un contacto directo con 
sus clientes. Más del 50% de los negocios que realizaban ventas de manera física han recurrido a 
la digitalización en la promoción de su servicio y entregas a domicilio, no como una alternativa 
de crecimiento, sino como una forma de mantener el negocio en el mercado, incrementado así la 
inversión en innovación y desarrollo empresarial. 
En adición a los criterios anteriores, se considerarán, además la viabilidad financiera, 
ambiental y análisis de mercado, se considera el escenario de crisis económica provocada por la 
pandemia, teniendo en cuenta lo siguiente: 
• El producto o servicio ofrecido debe de ser sostenible en el tiempo (en tiempos 
de COVID y Post COVID). 
• El modelo de negocio debe ser dinámico y adaptarse de manera rápida a los 
cambios del mercado peruano. 
• El modelo de negocio debe que estar asociado al rubro de alimentos del más 
alto nivel, con ello podrá diferenciarse del resto de productos ya existentes en el 
mercado. 
• Se considera necesario contar con una web con e-commerce (mercado virtual) 






Dentro del contexto mencionado, se propone la siguiente idea de negocio: 
Crear una tienda de alimentos y bebidas gourmet1 provenientes en su mayoría del mercado 
local y pequeños emprendimientos; la cual cuente con una tienda física y una plataforma web de 




La sociedad actual, ha incrementado la comercialización virtual en donde se compra y 
vende cualquier bien mediante el uso del internet, como ejemplo tenemos las actividades más 
básicas: víveres, ropa, medina, muebles, etc. (Cámara de Comercio Electrónico , 2020) 
Por lo tanto, la implementación de un negocio a través de Internet conocido como “e-
Commerce” o comercio electrónico, en la actualidad se encuentra en expansión y permite 
disminuir costes abarcando un mayor número de clientes potenciales, y posibilitando llegar a una 
zona geográfica más amplia. 
Al utilizar el e-Commerce se plantea una comercialización virtual en función del 
comprador y vendedor y la confianza existente entre ambos. Con base en quien vende y quien 
compra “KOOMIDA”, se aplica el B2C (Business to Consumer), que según Basantes (2016), en 









3. Propuesta de Valor 
Se propone lo siguiente: 
• Se promueve el progreso de los negocios locales emergentes. 
• Bolsas de papel eco – amigables para la entrega. 
• Atención al cliente 24/7 mediante ChatBot2. 
4. Ventaja Competitiva 
• Página web amigable para el usuario. 
• Alianzas con proveedores. 
• Servicio de delivery motorizado tercerizado con socios estratégicos. 
Conclusiones capítulo I: Idea del negocio 
La esencia de este trabajo es el establecimiento de los lineamientos para la creación de 
una tienda de alimentos y bebidas de clasificación gourmet provenientes en su mayoría del 
mercado local y pequeños emprendimientos; la cual cuente con una tienda física y una página 
web de compra y delivery. Este negocio aportará al crecimiento empresarial y a futuro que prevé 
ser una fuente de empleo que aporte a la actualmente dañada economía peruana, a causa de la 
pandemia generada por COVID-19. 
Su implementación se justifica dado que la venta de alimentos gourmet de la mano de e-
Commerce, en la actualidad se encuentra en expansión y permite disminuir costes abarcando un 






Capitulo II. Modelo de Negocio 
 
Se eligió el modelo “Business Model Canvas” para implementar la idea de negocio. Se 
describen las 9 categorías para crear, entregar y capturar valor al mercado objetivo. 
1.1. Segmento de Mercado 
Se define el mercado local en Perú. Hombres y Mujeres. En el sector de Lima 
metropolitana 7 y segmentación demográfica principalmente de 18 a 70 años, NSE A y B que 
tienen estilos de vida proactivos3 que buscan alternativas de alimentos gourmet, con buena 
calidad y en su mayoría de origen local para apoyar al comercio local. 
1.2. Propuesta de Valor 
La propuesta de valor es la siguiente: 
a) Brindarle al consumidor una nueva alternativa de consumo. Si bien es cierto, hay 
negocios similares, no tienen todo el mix de productos que nosotros ofrecemos. 
b) Información del origen de cada producto. 
c) Servicio digital que permita a personas de poco conocimiento tecnológico hacer 
compras en la plataforma de manera sencilla, brindando un catálogo de alimentos 
y bebidas gourmet. 








1.3. Canales de Llegada 
Al ser una tienda física y plataforma digital este punto requiere inclusive mayor 
relevancia, en la idea de negocio se busca llegar al mercado a través de: 
a) Web con e-commerce 
b) Uso de las redes sociales. 
c) Difusión a través de las alianzas que se establezca con los proveedores, las 
cuales ayudará con la propagación acelerada de la publicidad.  
d) Alianzas con organizaciones donde se puede encontrar al público objetivo: 
bancos (clientes vip), club El Comercio, clubes sociales, foros de alimentos y 
bebida. 
1.4. Relaciones con Clientes 
Para fomentar la relación con los clientes se ofertará un servicio personalizado tanto en el 
local, como al momento de realizar las entregas a domicilio; en las redes sociales se mantendrá 
actualizado al cliente sobre el menú y promociones. 
La relación con el cliente es directa, ya que se mantendrá un trato personal con los 
clientes tanto en la tienda física como a través de las redes sociales, el vínculo que se establecerá 
a través del tiempo será a largo plazo mediante la suscripción a boletines sobre nuestros 
productos, recetas y consejos que darán un valor agregado a nuestros productos 
1.5. Fuentes de Ingreso 
El proyecto generará ingresos de la siguiente forma: 




b) En una primera etapa, los recursos vendrán de los accionistas en un 50% y el resto se 
financiará mediante deuda. 
c) Una vez en marcha el proyecto y dependiendo de la gestión que realicen los 
responsables asignados, los ingresos se generarán de las ventas que se realicen, 
teniendo en cuenta un acuerdo de comisión (margen sobre los costos de los 
proveedores, para estimar los precios finales de venta). Esto servirá para poder hacer 
los estados financieros mensuales de la compañía, en donde en la meta inicial desde 
un punto de vista es el flujo de caja proyectado, que es el más relevante. 
1.6. Recursos Clave 
Estos recursos están soportados por 
1. Operadores logísticos: Este recurso permite la gestión y control de los procesos de 
aprovisionamiento, almacenaje, manipulación y empaquetado de los productos. 
2. Proveedores de productos: Una adecuada relación con los proveedores permite tener 
un abastecimiento continuo, lo que permitirá establecer la calidad del producto final 
que se le entrega al consumidor. 
3. Área marketing y servicio al cliente: Esta área permitirá el establecimiento de 






1.7. Actividades Clave 
1. Desarrollo y soporte de página web: Esta actividad permitirá tener una relación directa 
con los clientes, además, de ser uno de los medios por los cuales se realizará las 
ventas. 
2. Administración de tienda local: El manejo del local físico es relevante dado que no 
solo sirve como uno de los medios de venta sino también como el lugar de 
almacenamiento y manejo de productos por lo cual su almacenamiento debe ser 
establecido de acuerdo con las Normas de Calidad. 
3. Captación constante de nuevos proveedores: Esta actividad permitirá incrementar el 
catálogo de productos, mejorar la calidad y satisfacer las distintas necesidades de los 
clientes. 
4. Relacionamiento constante con proveedores: Al mantener una buena relación con los 
proveedores, la empresa se asegura de mantener suministros de calidad y de 
aprovechar las ventajas de las relaciones comerciales como descuentos por pedidos 
grandes. 
1.8. Asociaciones Clave 
Es necesario el establecimiento de relaciones continuas con los proveedores de alimentos 
y bebidas, servicios logísticos, y servicios digitales, esto amerita un seguimiento con medición 
continua de la calidad del servicio. 
1.9. Estructura de Costos 
Los costos incluirán la publicidad y el servicio de entrega, el pago por la utilización de 




equilibrio, el costo de fondos, los gastos administrativos, cómo mejorar los ingresos, etc. El 
objetivo es mejorar la utilidad, el ROA y ROE de la compañía. 
 
Figura 1. Bussiness Canvas Model KOOMIDA 
Tomado de Osorio (2020) 
 
2. BMC Versión 3: Análisis PESTE 
a. Político 
El país se encuentra en una crisis política entre el poder legislativo y ejecutivo, con un 
gobierno con incertidumbres debido a la vacancia del presidente Vizcarra y por las nuevas 
elecciones presidenciales previstas para abril del 2021. Si bien existen planes de apoyo para las 
grandes empresas, las pequeñas empresas y la economía informal (que son los que más ayuda 
necesitan), no están viendo un plan de reactivación económica concreto de parte del gobierno 
para el 2021, y la segunda ola de COVID con la nueva sepa, sin la previsión de vacuna para el 
país genera todo un entorno lleno de dudas e incertidumbres. La situación podría perjudicar si el 




A pesar de las circunstancias actuales el gobierno ha establecido leyes que motivan la 
creación de nuevas empresas como los artículos 58,59 y 60 de la Constitución Política del Perú, 
que establece el apoyo a las iniciativas empresariales; el Decreto Legislativo N° 1332, en donde 
se busca optimizar los procesos de creación de empresas a través de los CDE (Centros de 
Desarrollo Empresarial); La Ley de Promoción y Formalización de MYPE en donde habla sobre 
el apoyo privado para la creación de  MYPE; el Plan Nacional de Competitividad que apoya la 
innovación tecnológica y empresarial. 
b. Económico 
En el contexto actual, existe un incremento en el uso de las ventas por entregas a 
domicilio de las empresas que proveen alimentos (Wong, Metro, Tottus, Plaza Vea), bajo un 
esquema de recojo y reparto domicilio, operando mediante compra presencial o compra online 
debido al distanciamiento social obligatorio, tendencia favorable para el modelo de negocio 
propuesto (Banco Mundial,2020). 
La cuarentena estricta y prolongada llevó a un descenso del PBI de 11.1 % en el 2020. El 
empleo cayó en promedio 20% entre abril y diciembre. En este contexto, el gobierno desarrolló 
un programa global de compensación económica y asistencia con el fin de proteger a la 
población vulnerable y apoyar a las empresas. Este programa habría movilizado recursos por un 
valor equivalente al 20% del PIB. A pesar de este esfuerzo, la desaceleración de la actividad 
económica y el desempleo habrían producido un incremento de alrededor de seis puntos 
porcentuales en la pobreza monetaria, empujando a casi dos millones de personas a esta 




El déficit público aumentó a 8,9%, los ingresos cayeron drásticamente en 7% del PIB, la 
deuda pública cerró el año en 35% del PIB; en adelante, se espera que la economía se estabilice a 
tasas cercanas a las registradas en el período anterior a la crisis. El desafío para la economía 
peruana radica en acelerar el crecimiento del PBI, promover una prosperidad compartida y 
brindar a sus ciudadanos protección contra los remezones, ya sea de índole generalizada o 
individual (Banco Mundial , 2021). 
Antes de la pandemia, el 1.5% (65.800) de comercios vendían a través del canal e-
commerce en el Perú. Tras el COVID-19, el número de empresas que ingresaron al comercio 
electrónico se cuadruplicaron, y al cierre del 2020, el 5% (más de 260 000) ya vende por internet 
(Bravo, 2021) 
El comercio electrónico ganó una participación de 35% en el consumo con tarjetas en 
2020, cuando antes de la pandemia (enero-marzo), esta industria solo representaba el 12.5% 
(Bravo, 2021); además el e-commerce en el país creció 50%, moviendo US$ 6,000 millones 
(Cámara Peruana de Comercio Electrónico [CAPECE], 2021). 
 
Figura 2. Crecimiento comercio electrónico 





Debido a la pandemia del COVID-19, existe un incremento considerable de los usuarios 
que solicitan alimentos por medio de una aplicación, dispositivo móvil o página web; las 
tendencias de consumo que la pandemia ha originado preocupación de la sociedad por consumir 
alimentos saludables para reforzar el sistema inmune, que apoye a empresas peruanas para 
reactivar la economía y que sean amigables con el medio ambiente (Redacción Gestión, 2020). 
Socialmente, el crecimiento de compras a través de medios digitales ha permitido cumplir 
con las ordenanzas del gobierno para evitar el crecimiento de contagios; en Perú más de 5 
millones realizan compras por internet llegando a un monto total de $ 28 millones (CAPECE, 
2021). 
El análisis de la población según rangos de edad nos presenta una población mayoritaria 
del 25-34 años que realizan compras en línea, para el nivel socioeconómico nivel socio 
económico incluye compradores de los estratos A, B y C; para el estilo de vidas tenemos 
mayoritariamente una población de tipo modernista y que hace uso de las tecnologías para su 
trabajo, educación, entretenimiento y compras de bienes de primera necesidad; además se 
establece que un 54% de las mujeres realizan compras en línea de alimentos, ropa y artículos de 
maquillaje mientras que el 45% de los hombres compran artefactos tecnológicos, ropa y 





Figura 3. Perfil del comprador online 
Tomado de CAPECE (2021) 
d. Tecnológico 
‘‘La pandemia ha ayudado a promover el crecimiento de pago sin contacto en América 
latina y por ende en Perú’’ (Osores, 2019). El incremento de compras en línea y medios de pago 
digitales se ha acelerado por el COVID-19, las empresas se han visto obligadas a migrar y 
adaptar la forma de pago y la forma de compra de sus negocios, desarrollando páginas web 
sofisticadas, debido al distanciamiento social y aislamiento social obligatorio, la mayoría solo 
acepta pago online o pago con tarjetas de crédito y débito para evitar el contacto personal en el 
intercambio de dinero y facilitar la velocidad de la transacción, convirtiendo el proceso de pago 
en uno más seguro tanto como para el comprador como el vendedor. Por estos motivos, la 
plataforma digital Koomida.pe solo va a aceptar como medio de pago transacciones 
bancarizadas, ya sea: tarjetas de crédito, débito, transferencias, PayPal, Yape, Lukita, Tunki, 




En la medida en que la estrategia de tecnología crecientemente se ha vuelto una parte 
central de la estrategia de negocios en las organizaciones, la demanda por el uso de plataformas 
mejoradas ha crecido. Para lograr esto, las empresas han trabajado para desarrollar enfoques 
flexibles para innovar y operar a la velocidad de ágil (Deloitte, 2020) 
Igualmente, Deloitte (2020) afirma que las empresas hay un interés creciente por 
establecer programas de innovación disciplinados y medidos que alinean la innovación con la 
estrategia del negocio y el panorama de la tecnología en el largo plazo. Toman un enfoque 
programático para detección, escaneo, examen de antecedentes, experimentación, e incubación 
de las futuras fuerzas mediante el de la tecnología generando que las empresas estén listas a una 
escala de toda la empresa. 
e. Ecológico 
Existe una tendencia del consumidor peruano y a nivel mundial, de solicitar productos 
sostenibles que sean respetuosos con el planeta, productos orgánicos, veganos, libres de 
transgénicos. Los consumidores están pidiendo a las empresas compromisos serios con el medio 
ambiente, esfuerzos permanentes para reducir el impacto en el planeta a lo largo de la cadena de 
valor y el uso de fuentes renovables; estos factores adquieren cada vez más relevancia en la toma 
de decisiones de compra del consumidor. Esta nueva tendencia global es un gran impulsador y 
motivador de la razón de ser del negocio propuesto, por eso mismo que uno de los pilares de la 
empresa será usar empaques lo más eco amigable posible dentro de la estructura de costos y 







Las nuevas tendencias de redes sociales como las propuestas de venta de Facebook con 
su Marketplace representa una gran amenaza para el modelo de negocio en mención, ya que los 
nuevos emprendedores de alimentos saludables en Perú, al no contar con inversión para crear 
una plataforma digital de comercio electrónico hecha a la medida para sus productos, utilizan las 
redes sociales para promover la compra y venta de sus alimentos y el bajo costo de las estas 
herramientas de venta electrónica puede perjudicar en el análisis económico de viabilidad. 
Como medida para contrarrestar esta tendencia, se pedirá a los socios que inviertan en publicidad 
en sus mismas redes sociales, redireccionando su contenido digital hacia la web de Koomida.pe 
para que el consumidor comprar desde el portal y no desde el anuncio a los competidores 
(Rodríguez, 2019). 
3. Matriz de Competencias 
Se consideran como posibles competidores a las empresas: La Tapa Gourmet, 
Punto Gourmet, El buen Gusto de Lorenz, Mari Gourmet, Nasia Gourmet. Asimismo, 
los factores claves de éxito que son claves en la industria, por lo que no necesariamente 
son 9 factores, sino 7. Como conclusión general el valor se desprende es de 3.05, el cual 
es inferior al de la competencia, no es negativo, refleja los puntos en donde hay una 






Matriz de Competencia 
 
Factores clave de 
éxito de la 
industria 
Peso Valor Ponderación Valor Ponderación Valor Ponderación 
Participación de 
mercado 
15% 2 0.30 3 0.45 3 0.45 
Reputación de la 
compañía 
10% 3 0.30 3 0.3 3 0.3 
Conocimiento del 
mercado 
15% 2 0.30 4 0.6 3 0.45 
Relación con los 
proveedores 
10% 3 0.30 3 0.3 3 0.3 
Solidez financiera 15% 3 0.45 3 0.45 3 0.45 
Calidad del 
producto 
20% 4 0.80 4 0.8 3 0.6 
Fidelidad del 
cliente (CRM) 
15% 4 0.60 4 0.6 4 0.6 
    3.05  3.5  3.15 
* El Valor tiene un rango entre 1 a 4. <z 
Tomado de Rodríguez (2019) 
 
Respecto a la competencia global, su éxito se basa, en el posicionamiento que han ganado 











Figura 4. 5 fuerzas de Porter Tomado de (Hernandez, 2020) 
 
A continuación, se presenta el análisis de las cinco fuerzas de Porter para Koomida.pe: 
a. Amenaza de los nuevos entrantes. ALTA 
En Perú la mayoría de las empresas son pymes (Ministerio de Producción, 2017). A los 
mercados minoristas convencionales es fácil de ingresar, el comercio electrónico es un negocio 
difícil de dominar, ya que muchas pequeñas empresas debido al COVID-19 se ha visto forzada a 
recurrir a esta herramienta de venta para sobrevivir la crisis económica, pero para poder competir 
con empresas con la reputación y trayectoria de La Tapa Gourmet, Punto Gourmet, El buen 
Gusto de Lorenz, Mari Gourmet y Nasia Gourmet, es un reto, ya que tienen barreras de entrada 
altas, que incluyen un alto costo de configurar un sitio web, los costos de mantenimiento de los 




experiencia de llevar años en el mercado. 
b. Poder de negociación de los compradores. BAJA 
La empresa basa su modelo de negocio en una página web y una tienda física, sus 
clientes son los usuarios recurrentes, que a su vez son compradores potenciales. Otra ventaja 
efectiva de este modelo de venta es que produce ahorros en los costos no monetarios de los 
clientes, como el tiempo de transporte, los costos de oportunidad de ir a la tienda y las molestias 
asociadas en caso prefiera hacer la compra online (Riaz, 2019). 
Además, el servicio personalizado y confiable ayuda a crear lealtad con la marca, un 
sistema de entrega y servicio posventa eficiente hacen que el cliente esté conforme con el 
servicio, agregando el valor de ser sostenibles y amigables con el ambiente y las marcas 
asociadas a la página web. 
c. Poder de negociación de los proveedores. ALTA 
KOOMIDA contará con proveedores retail que ofrecen distintas categorías de alimentos 
y bebidas saludables envasados que irán en la sección de bodega o tienda virtual. Las pymes de 
productos saludables tienen una cantidad limitada de producciones y cartera de productos y es 
poco probable que creen puntos de ventas por sí mismas o páginas web que puedan competir a la 
altura, por lo que no existe una gran amenaza de integración a futuro (Antonio, 2017). 
d. Amenaza de productos o servicios sustitutos. BAJA 
La forma en que funciona el comercio electrónico minorista en la actualidad crea muchas 
amenazas que pueden ser sustitutos para los minoristas convencionales. Se tiene como sustitutos 
las tiendas orgánicas, Rappi categoría saludable y los mercados orgánicos promocionados por 




actual vienen incrementando su propuesta y están generando mayor impacto dentro de sus 
distritos. Esto es una amenaza para el modelo de negocio, sin embargo, es considerada baja, 
porque para poder desarrollar una plataforma hibrida del nivel de alcance como el nivel de 
inversión inicial es bastante significativo como para replicar fácilmente. 
e. Rivalidad de la industria ALTA 
La intensidad rival de los mercados minoristas es alta porque generalmente hay un gran 
número de estas empresas compitiendo entre sí por los mismos clientes, pero puede que no sea el 
mismo para los mercados e-commerce. El mercado de comida saludable no tiene la madurez y 
grado de información adecuado por lo que cada empresa que brinda un producto o servicio no lo 
realiza masivamente, lo saludable está enfocado en un nicho con distribución acotada a su 
espacio cercano. Se ve como una oportunidad de lograr aglomerar todos estos negocios en una 
sola plataforma digital que haga que los productos de estas PYMES lleguen a toda lima 
metropolitana. 
5. Visión, Misión y Valores 
a. Visión 
“Ser una cadena de gourmet market de alimentos y bebidas con comercio electrónico líder 
en Perú para 2025, posicionando a los productores peruanos como referentes del rubro gourmet a 
nivel nacional e internacional” 
b. Misión 
“Somos la empresa peruana en ventas retail de alimentos y bebidas de categoría gourmet” 
c. Valores 




común a todas las personas integrantes de una empresa, y proporcionan líneas directrices de 
comportamiento y actitud en labor. Los valores para este proyecto de plan de negocio son: 
• Excelencia de servicio: Es el control continuo de todos los procesos a través de 
todos los colaboradores de la empresa para garantizar una buena satisfacción del 
cliente. 
• Compromiso: El personal debe estar 100% comprometido con la organización, y 
la empresa comprometida con el personal, crecimiento profesional y personal. Es 
una relación con esfuerzo permanente de ambas partes. 
• Trabajo en equipo: Esto va a permitir alcanzar los objetivos, tanto monetarios, 
como organizacionales. 
• Lealtad: Este valor significa trabajo continuo en relacionamiento con las marcas 
asociadas, para garantizar relaciones duraderas con los proveedores de alimentos. 
• Innovación: Mantener siempre atentos a los cambios de las tendencias de mercado, 
tanto en plataforma digital, como hábitos de compras electrónicas y consumo de 
alimentos saludables. 
• Creatividad: Esto implica no solo estar atentos a las nuevas tendencias de los 
nuevos mercados, significa crear tendencias como empresa. Ser pioneros en 





6. Protocolo de bioseguridad 
Tabla 2 Protocolos de bioseguridad 
Protocolos de bioseguridad 
Medidas Actividades 
Lavado de manos 
• Disponer suministros de alcohol y gel. 
• Los empleados que se encuentren en el local deberán lavarse las 
manos cada 2 horas y en caso de atender clientes deberá realizarlo 
después de atender al cliente. 
• Los encargados del delivery deberán contar con alcohol y 
desinfectarse las manos después de realizar la entrega. 
• Los empleados que se encuentren en el local deberán desinfectar las 
áreas y objetos que pudieran ser infectadas por un cliente después de 
su salida (Manijas, productos, baños, dinero, etc.).  
• Al ingreso del cliente al local se le medirá la temperatura, se le 
proporcionará alcohol para sus manos. 
Distanciamiento 
físico 
• Los empleados que permanezcan en el local deberán conservar una 
distancia de 1 metro con el cliente. 
• Se controlará el aforo del 50% clientes. 
Uso de tapabocas 
• El uso del tapabocas será obligatorio en todo momento para los 
empleados, los clientes y el personal del delivery. 
• Se les proporcionará tapabocas a los empleados para que puedan 
usarlos de manera continua menos que: este roto o mojado en tal caso 
deberá utilizar otro. 
• No se reutilizarán los tapabocas. 
Otras medidas 
• A los empleados se les otorgará bolsas para guardar ropa, maletas 
entre otras. 
• Se les entregará guantes, tapabocas, alcohol y desinfectante. 
• Se garantizará una ventilación adecuada. 




• Se ubicarán contenedores de basura especiales para guantes y 
tapabocas. 
• Medición de temperatura de los empleados al ingreso al local. 
Tomado de IPDERECHO (2020) 
 
7. Análisis FODA 
El FODA como herramienta de análisis, permite organizar toda la información de un 










 Fortalezas Debilidades 
 
F1: Alianzas estratégicas con 
proveedores de alimentos y 
bebidas gourmet. 
F2: Personal preparado para dar 
una buena atención presencial y 
online a los clientes 
F3: Asesoría al momento de la 
compra tanto física. 
F4: Respaldo financiero de la 
dirección y entidad bancaria. 
D1: Mercado incipiente y poco 
Know-How 
D2: Altos costos de inversión 
para desarrollo de plataformas 
digitales. 
D3: Poco conocimiento en 
gestión de procesos logísticos e 
industrias alimentarias. 
D4: Falta de experiencia legal en 
negociación con proveedores de 
alimentos y bebidas. 
Oportunidades 
O1: Facturación electrónica que 
permite reducir costos y espacios 
O2: Programas de apoyo del 
estado para promover 
alimentación saludable alta en 
nutrientes. 
O3: Implementación de la ley de 
alimentación saludable. 
O4: COVID-19. Aumento de 
compras y pagos online. 
O5: Tendencia de limeños en 
cuidar el medio ambiente. 
O6: OMS: 70% de peruanos tiene 
exceso de peso por malos hábitos 
alimenticios. 
O7: Equipo interno para el 
desarrollo de la página web. 
FO1: Crear paquetes de productos 
que contengan alimentos para 
todos los miembros de la familia. 
FO2: Implementar un sistema de 
tarjetas de regalo y alimentos 
prepagados. 
FO2: Crear contenido único para 
redes sociales para impulsar la 
marca y mantener la atención del 
cliente. 
FO3: Crear contenido único para 
redes sociales para impulsar la 
marca y mantener la atención del 
cliente.  
FO4: Ofertar descuentos y 
promociones a clientes que se 
suscriban a la página web. 
FO5: Mantener un contacto 
directo con los clientes a través de 
DO1: Implementar modelos de 
negociación con proveedores. 
DO2: Dar prioridad al recurso 
humano calificado, para que 
brinde una atención amable y 
tiempo de respuesta razonable. 
DO3: Infraestructura que propicie 
el comfort y motive a una 
alimentación de calidad y 
saludable. 
DO4: Enviar recetas online con 
nuestros productos a los clientes 
más asiduos. 
DO5: Reducir tiempos de entregas 
para satisfacer las necesidades de 
los clientes. 
DO6: Implementación de todos 
los protocolos de bioseguridad 




O8: Amplia gama de proveedores las redes sociales. 
FO6: Entregas a domicilio gratis 
en pedidos de alto valor de 
compra por ticket (ej: s/.100). 
FO7: Incremento periódico en 
diversidad de productos para 
llamar la atención de los clientes. 
FO8: Contar con un local físico 
que sirva de bodega para los 
productos y permita bridar 
atención a los clientes. 
física de los clientes y 
empleados 
Amenazas: 
A1: La inestabilidad del contexto 
político actual 
A2: Desconocimiento y falta de 
información de alimentación 
saludable. 
A3: El incremento del 
cibercrimen aumenta en el Perú. 
A4: Tasa de desempleo aumentó 
debido al COVID-19. 
A5: Nuevos competidores que 
venden productos similares. 
A6: Competidores actuales que 
actualicen su catálogo. 
A7: Nuevas variantes de 
COVID-19  
FA1: Establecer alianzas con 
proveedores para fortalecer la 
marca. 
FA2: La plataforma digital 
contará con herramientas que 
garanticen compras seguras. 
FA3: Hacer campañas digitales de 
beneficios de alimentación 
gourmet y nutritiva. 
FA4: Realizar concursos online 
para captar más clientes. 
FA5: Incrementar el catálogo con 
productos nacionales e 
internacionales. 
FA6: Reforzar y actualizar 
protocolos de bioseguridad 
DA1: Promover los beneficios de 
las compras electrónicas para 
prevenir contagio de COVID- 
19. 
DA2: Buscar alianzas con 
clínicas de salud para difusión de 
beneficios de alimentación 
nutritiva y saludable. 
DA3: Emitir boletines 
nutricionales online que 
contengan nuestros productos. 
DA4: Capacitar al personal sobre 
los avances en este sector. 
DA5: Buscar una tienda más 
grande para reducir riesgo de 
contagio y aumentar aforo 
disponible. 
 




a. Estrategias competitivas del negocio 
• E1: Diseñar campañas de marketing digital con contenido que promueve la compra 
de alimentos y bebidas de origen peruano y el beneficio social de comprar local. 
• E2: Hacer campañas informativas en redes sociales de las membresías de 
reparto a domicilio. 
• E3: Capacitar al personal administrativo en temas de negociación con proveedores. 
• E4: Realizar capacitaciones para los desarrolladores TI de la plataforma sobre las 
características de diferenciación de alimentos gourmet. 
• E5: Contratar un community manager para gestión de la marca en las redes sociales. 
• E6: Establecer acuerdos con los proveedores de alimentos para fortalecer la marca en 
la plataforma digital con presencia activa en sus redes sociales. 
• E7: La plataforma contará con tienda virtual que será diseñada con herramientas de 
compra segura que otorguen confianza a los usuarios en el proceso de compra online. 
• E8: Dar asesoría virtual de cómo realizar compras a través de la plataforma. 
• E9: Hacer uso de influencers a través de redes sociales para concientizar a las 
personas de: 1) Como comer más rico y saludable y 2) Lo seguro y fácil que es 
comprar por internet. 
• E10: Buscar alianzas con entidades del estado peruano (Ej.: Promperú, Ministerio de 
producción) para concientizar a la población sobre los beneficios comprar productos 




Conclusiones capitulo II: Modelo del negocio 
En este apartado se establece el Model Canvas se plasman aspectos internos del proyecto, 
con base a un mercado comprendido en una edad de 18 a 70 años, pertenecientes a un NSE A y 
B, y que disfruten de platos culinarios. La propuesta de valor será un servicio digitalizado que 
reforzará el contacto con los clientes, los canales serán el local físico para los clientes que 
quieran disfrutar de una experiencia completa y las entregas a domicilio que evitarán afluencias y 
posibles contactos. 
Las fuentes de ingresos provendrán de las ventas de comida gourmet, los recursos clave 
son el personal y los proveedores; mientras que las actividades clave serán aquellas desarrolladas 
por los miembros del personal. Los socios clave serán los proveedores de materia prima 
(alimentos y bebidas gourmet) y la estructura de costos se basará en los costos fijos y costos 
variables. 
En el entorno externo, el factor político presenta irregularidades desde al año anterior por 
los conflictos entre poderes del estado y la situación generada por COVID, el ámbito económico 
presenta bases sólidas para este tipo de proyectos. En el ámbito social los hábitos de consumo de 
las personas han cambiado debido a las medidas de bioseguridad implementadas por el gobierno 
como el distanciamiento social y desinfección constante. La tecnología ha impulsado el comercio 
electrónico y el uso de los medios digitales para el ofrecimiento de toda clase de productos o 
servicios. 
Basándose en el análisis de las fuerzas de Porter, existe un nivel de amenaza alta de 
entrada de nuevos competidores, dada la situación actual del país; el poder de negociación con los 
proveedores es alta, ya que se deberán llegar a acuerdos de distribución. El poder de negociación 




Capitulo III. Estrategia Comercial 
1. Análisis De Mercado 
Este emprendimiento está dirigido a personas entre las edades de 18 a 70 años, con 
ocupación variada y estado civil sin distinción. Se seleccionaron 2 zonas por niveles 
socioeconómicos. Zona 6 (Jesús María, Lince, San Miguel, Pueblo Libre y Magdalena del Mar), 
Zona 7 (Miraflores, La Molina, San Borja,  Surco y San Isidro), así mismo se determina que el 
mercado objetivo son las personas pertenecientes al NSE  A y B; estos niveles se caracterizan 
por ser hogares en los que el jefe familiar tiene estudios superiores, mantienen internet fijo, 
invierten en la educación y dedican al menos el 28% de los ingresos totales al gasto en 
alimentación (AMAI, 2021). 
1.1. Características Geográficas 
Koomida estará ubicado en Lima, en el distrito de Santiago de Surco, cerca zonas 
comerciales, donde existe mucha afluencia de público. Los distritos aledaños importantes son 
Barranco, Surquillo, Miraflores y Chorrillos, en los cuales se enfocará al público objetivo, sin 
desatender a los clientes de la página web provenientes de otros distritos. 
1.2. Características Psicográficas 
Los clientes potenciales de KOOMIDA según Arellano24 son personas con estilos de vida 
proactivos (Sofisticados, Progresistas, Modernas) que se preocupan por disfrutar la vida, comen 
con frecuencia fuera de casa y siguen tendencias, por lo que valoran mucho el buen servicio, 
ambiente agradable, variedad de opciones en alimentos y bebidas gourmet. 
  
 




2. Target Market 
En primera instancia se busca consumidores que vivan en Lima Metropolitana donde será 
ubicada la tienda gourmet. El cálculo para calcular el target del comercio electrónico fue el 
siguiente: 
2.1. Segmentación Geográfica 
Población Lima Metropolitana 2019: (100%) 
 
Figura 5. Población Lima Metropolitana 
Tomado de INEI – Estimaciones y proyecciones de población en base al censo 2019 
Elaboración: Departamento de estadística – CPI 
 
• Población 18 a 70 años en Lima Metropolitana 2019: 
• 7, 300, 821 Hab. (CPI: 69%) 
• Mercado bancarizado5 Lima: 




5 Bancarización: La bancarización, consiste en formalizar todas las operaciones y canalizarlas a través de medios 
legales que permiten identificar su origen y destino y que el Estado pueda ejercer sus facultades de fiscalización 







2.2. Segmentación Demográfica 
Principalmente se dirigirá al NSE A y B porque la primera tienda física será ubicada en 
Santiago de Surco donde estos niveles socioeconómicos son predominantes según estudios de 
mercado de Ipsos7. En rangos de edad se dirige a hombres y mujeres de 18 a 70 años. 
2.3. Segmentación Psicográfica 
Se enfoca en los estilos de vida Proactivos (Arellano). En este caso sería: sofisticados, 
progresistas y modernas (véase Anexo 4). El proyecto gourmet market este dirigido a personas 
que disfruten la vida saludable y quieran comprar alimentos ricos en sabor y buena calidad. 
Productos fabricados con buenos ingredientes y composición química lo menos artificial posible. 
Determinación del mercado de tienda física KOOMIDA ubicada en Surco en número de 
personas: 
Figura 6. Población Según Nivel Socio Económico 










Figura 7. Estructura Socioeconómica según zonas geográficas 




Figura 8. Población Según Generación 




• Población de Lima metropolitana: 10, 580, 900. Hab. 
• Población Zona 7: 810, 600 Hab. 
• Edades 18 a 70 años: 559, 314 Hab. (69%) 




• (CPI Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Publica, 2019) 
• El mercado objetivo para la tienda de Santiago de surco es de 154, 930 Hab. 
2.4.  Participación en el Mercado 
En base a los datos anteriores se calculará el nivel de participación en el mercado de Koomida 
para lo cual se multiplicará la población de la zona por el porcentaje de ciudadanos que cumplen 
con el rango de edad de 18-70 años, este resultado lo multiplicaremos por el porcentaje de 
habitantes que pertenecen a la NSE A y B par finalmente obtener el mercado objetivo. 
𝑃. 𝑂 = (810,600 ∗ 69%) = 559,314 
𝑃. 𝑂 = (559,314 ∗ 27,7%) = 154,929,98 
2.5. Estudio de mercado, preferencias del consumidor 
Los parámetros de la segmentación se establecen en una población objetivo de habitantes 
ubicados en Santiago de Surco es de 154,930 habitantes comprendidos en una edad entre18 a 70 
años y niveles socioeconómicos A y B. 
Métodos, técnicas e instrumentos 
Se realizó un cuestionario de 20 preguntas a 383 habitantes de la zona (véase Anexo 1: 
Población y muestra), el acercamiento inicial con los encuestados se realizó mediante medios 
digitales (mailing) para salvaguardar la salud tanto de los encuestados como de los encuestadores 






Ficha técnica cuestionario 
 
 Ficha técnica 
Encuestadores • Christiam Claros Stucchi 
• Jorge de la Cruz Mendoza 
• Amanda Grados Elaluf. 
Fecha de realización 10/02/2021 
Objetivo del estudio • Analizar la aceptación del servicio por parte de los 
clientes 
• Identificar las fortalezas y debilidades del proyecto 
• Determinar las necesidades de los posibles clientes 
Personas entrevistadas Habitantes de Santiago de Surco 
Rango de edad Entre 18-70 años, 
Población total 154.930 personas 
Muestra 383 personas 
Encuestas realizadas 383 personas 
Zona geográfica Lima 
Nivel de Confianza 95% 
Margen de error 5% 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 






• El 76% de los encuestados disfruta de comida gourmet y piensan que la comida rápida 
no es saludable con un 85%, a bajo precio con un 12% y fácil de preparar a un 3%. 
Figura 9. Resultados encuesta pregunta 1 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
Figura 10. Resultados encuesta pregunta 2 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• El 46% de los encuestados piensan que la comida gourmet es comida preparada con 
ingredientes de alta calidad, el 23% que es comida muy saludable, el 10% comida con 


















Fácil de preparar 







Figura 11. Resultados encuesta pregunta 3 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• Las opciones que motivan al consumo de alimentos gourmet son el 65% por el 
servicio y atención a los clientes, 25% por la calidad de los productos y el 10% 
por el estatus del establecimiento. 
Figura 12. Resultados encuesta pregunta 4 

























Servicio y atención 
 







• El ambiente del establecimiento que más valoran los clientes son la tranquilidad 
del establecimiento con un 78%, la amplitud de espacios con un 7%, el tipo de 
música y la iluminación con un 9% y 6% respectivamente. 
Figura 13. Resultados encuesta pregunta 5 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• Las características de los productos que se valoran son la presentación 
con un 26%, el sabor con un 32%, la frescura con un 12%, y la calidad de 
los productos con un 30%. 
Figura 14. Resultados encuesta pregunta 6 












Amplitud de espacios 












• La comida favorita de los encuestados son las pastas con un 32%, las 
carnes con un 23%, sándwiches con un 30% y otros con un 15%. 
Figura 15. Resultados encuesta pregunta 7 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• El medio publicitario de mayor preferencia son redes sociales con un 56%, 
revistas especializadas con un 26%, referidos con un 15% y anuncios 
convencionales con un 3%. 
Figura 16. Resultados encuesta pregunta 8 































• Los lugares a los que los encuestados acostumbran a ir son centros 
comerciales con un 47%, depende de la ubicación del local 27%, no tiene un 
lugar preferido con 17% y en zonas tradicionales con un 9%. 
Figura 17. Resultados encuesta pregunta 9 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• El gasto promedio de los consumidores es de 51% con menos S/. 40, y 
el 29% entre S/.70 y S/.100 y el 22% entre S/.100y S/.140. 
Figura 18. Resultados encuesta pregunta 10 
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• El consumo de alimentos gourmet generalmente lo realizan con 37% familia, el 
29% pareja, el 24% con compañeros de trabajo y 10% con amigos. 
Figura 19. Resultados encuesta pregunta 11 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• El nivel de costumbre de ir a un mismo restaurante es de siempre con un 
54%, a veces con un 41% y nunca con un 1%. 
Figura 20. Resultados encuesta pregunta 12 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• El nivel de disposición para asistir a un nuevo local es de dispuesto 55%, 

































Figura 21. Resultados encuesta pregunta 13 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• El 100% de los encuestados están dispuestos a pagar S/. 35 por comida gourmet. 
 
Figura 22. Resultados encuesta pregunta 14 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• Los medios de difusión digitales preferidos por los clientes son 47% 
redes sociales, 21% buscador de internet, 19% recomendación de un 




























Figura 23. Resultados encuesta pregunta 15 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• Los aspectos de una página web que captan la atención de un cliente con 
un 59% compra de un producto, 13% buscar información, 11% conocer 
más sobre la empresa, y 17% investigar las cualidades de un producto. 
Figura 24. Resultados encuesta pregunta 16 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• La manera en que los clientes buscan ponerse en contacto con la 







Buscador de internet 
 












Comprar un producto 
Buscar información 
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Figura 25. Resultados encuesta pregunta 17 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
• El margen de edad de los encuestados oscila entre 18-25 años con un 41%, entre 
26-35 años con un 25%, entre 36-45 años con un 18% y de 46-70 años con un 
16%. 
Figura 26. Resultados encuesta pregunta 18 
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3. Estrategia de posicionamiento 
El negocio se posicionará como el Gourmet Market de referencia del sector retail de 
alimentos del distrito de Santiago de Surco, por tener el mejor servicio y buena selección de 
productos, y conseguirá posicionarse como tal, explotando los elementos que conforman una 
ventaja competitiva. La estrategia de posicionamiento que empleará el Gourmet Market es la 
diferenciación por medio del servicio, donde se destacará la facilidad de compra Online, mejor 
surtido de productos gourmet y horarios extendidos de tienda. También se diferenciará por medio 
del personal, ya que los empleados estarán mejor preparados que los de la competencia: 
mostrarán cortesía, fiabilidad, capacidad de respuesta aspectos que serán valorados por los 
clientes. La marca y el eslogan del negocio serán «KOOMIDA» y «Gourmet Market», 
respectivamente. Respecto a los elementos del marco de referencia competitivo, la categoría de 
pertenencia será el sector retail con predominio en productos de alimentos y bebidas; el público 
objetivo son consumidores de alimentos gourmet; los puntos de diferencia serán la facilidad de 
compra, surtido de productos y horarios extendidos. Entre los beneficios que se ofrecerá a los 
consumidores se encuentran la facilidad de hacer compras en términos de accesibilidad, cantidad, 
tiempo, almacenamiento e información. La propuesta de valor radicará en la accesibilidad a 
productos gourmet locales, permitiéndoles ahorro en costos y tiempo dedicado a las compras, ya 
que podrán hacerlo en un solo lugar, reduciendo el tiempo de búsqueda y desplazamiento. 
Al ser un negocio de alimentos y bebidas gourmet market se tendrá una tienda tanto física 
como página web en primera instancia. Como estrategia de posicionamiento se va a utilizar 
herramientas de marketing digital, se va a utilizar bases de datos para acercar a los leads 





Basado en la segmentación del mercado se tiene la siguiente comunicación tanto en redes 
sociales como en la web con banner publicitarios configurados para su estilo de vida: 
Sofisticados: Énfasis en la calidad de los productos y el origen de su procedencia. 
Progresistas: Promociones en descuento por volumen de venta y compras recurrente. 
Modernas: Énfasis en el aporte nutricional de los alimentos. 
La Fidelización se llevará a cabo de acuerdo con la conducta de compra de cada cliente, 
esto se determina basado en la información recabada de la base de datos tanto de la web (ventas 
en línea) y de la caja (ventas físicas). Como acciones tenemos: 
• Promociones por productos de temporada 
• Publicidad orientada a su conducta de compra 
• Descuentos por compras recurrentes 
La medición se lleva a cabo por el índice NPS dado la simplicidad de su implementación basado 
en una puntuación de 0 a 10 a pregunta en la postventa. ¿Recomendarías Koomida a un amigo? 
• Detractores: puntuación de 0 a 6 
• Neutrales: puntuación de 7 y 8 




4. Proceso de decisión de compra del consumidor en tienda 
 
Figura 27. Proceso de decisión de compra del consumidor en tienda 




5. Marketing Mix 
Objetivos: 
- Corto Plazo: Posicionarse en el segmento elegido en el primer semestre, 
a través de marketing digital. 
- Medio Plazo: Incrementar en el primer año las ventas al 5%, 
mediante estrategias de promoción. 
- Largo Plazo: A partir del tercer año ampliar el número de locales. 
Para poder lograr los objetivos mencionados anteriormente. Se requiere plantear y 
coordinar estrategias a través de la herramienta de Marketing Mix, se analizarán variables que 
motivan la decisión del consumidor conocidas como las 4P’s de marketing. 
5.1. Estrategia de Producto 
KOOMIDA es un concepto nuevo de Gourmet Market que ofrece productos de alimentos 
y bebidas de categoría gourmet, buscando ser una opción de mini market que permita ofrecer 
productos alimenticios variados gourmet y en su mayoría de 60% de origen peruano. A 
continuación, se indican las líneas de productos: 
Tabla 5. Catálogo de productos 
Catálogo de productos 
Producto Variedad Presentaciones 
Vinos 
• Vino tinto 
• Vino blanco 
• Vermouth 
• Sangría 
Botellas de 750 ml 










Quesos y Fiambres 
• Mozzarella  
• Cheddra 
• Emmental 
• Gouda  
• Parmesano  
• Queso azul 
• Brie  
• Roquefort  
• Feta 






















• Chorizos, salchichas 







• Canela  
• Orégano 
• Romero 
• Tomillo  
• Comino  






• Nuez moscada 
Salsas 
• Salsa de soja 
• Aceite de oliva 
• Vinagre 
• Holandesa  
• Española  
Botellas con pesos de: 
250 ml 





• Maní  
• Galletas  
• Pasas 




Jugos y bebidas 






Adaptado de Hermo (2021) 
 












Figura 29. Prototipo de Bolsa de entrega 
 
5.2. Estrategia de Precio 
 
Un factor de importancia para los clientes es el precio, el cual se busca que 
sean percibidos por los consumidores como justos y adecuados a la calidad del 
producto o servicio, en adición el precio impacta directamente la rentabilidad del 
negocio. Para determinar los precios de venta promedios se realizó un análisis de 
algunos competidores a nivel de Lima sector Santiago de Surco que tienen varios 
años en el mercado con productos similares al nuestro y se estimó un costo promedio 






Precio Promedio en Base a la Competencia 
Ubicación Competencia Precio 
Santiago de Surco LA TAPA GOURMET 
36 
 Punto Gourmet 
38 
 El buen gusto Lorenz 
33 
 Mari Gourmet 
35 
 Nasia Gourmet 
32 




 Total competencia 
6 
Precio Promedio en base a la Competencia 35.16 
Adaptado de ATRAPALO (2020) 
 
5.3. Estrategia de Plaza 
KOOMIDA estará situado en la zona comercial del distrito de Santiago de Surco, donde 
se ubican centros comerciales, universidades, centros de trabajo y negocios convirtiéndola en 
una zona con alto tránsito. La estrategia para aplicar al modelo de negocio es la distribución de 
los productos a través de aplicativos móviles de intermediarios como Pedidos ya y Rappi, los 
productos ofrecidos a los clientes son entregados directamente al público en el mismo punto de 
venta o a través del servicio delivery que elijan a través de la plataforma digital de comercio 
electrónico, o en los aplicativos móviles de los socios de entrega. 
Figura 30. Plaza  




5.4. Estrategia de Promoción 
Con el objetivo de captar nuevos clientes potenciales se realizará un plan de 
comunicación para dar a conocer la propuesta de valor. El mensaje estará basado en los 4 pasos 
del marco AIDA: Atención, Interés, Deseo y Acción para obtener los efectos siguientes: 
Atención: Captar la atención de los clientes hacia Gourmet Market. Interés: Generar interés de 
los clientes hacia la propuesta de Koomida. Deseo: Si se logra despertar el interés del cliente, 
luego se debe provocar el deseo de compra de los productos. Acción: Es lograr la acción de 
compra y el cierre de la venta tanto en la tienda o sitio web de KOOMIDA. Se realizará la 
estrategia promocional de la siguiente forma: 
Páginas de Instagram y Facebook: Considerando que según la encuesta de IPSOS68 del 
2019 el 55% del Perú urbano usa redes sociales, y de ese 55%, 96% usa Facebook y 42% usa 
Facebook consecutivamente se creará en Facebook un fan page para informar acerca del negocio, 
productos y promociones, así como mantener contacto con el público en general mostrando fotos 
en Instagram de los productos, las instalaciones y beneficios de los productos entre otras 
informaciones. Con un pago de $2 diarios se emitirá publicidad en otras páginas de Facebook. Se 







Figura 31. Redes Sociales en Perú Tomado de Ipsos. 
Conclusiones capitulo III: Estrategia comercial 
En este apartado, se establece un mercado de personas de entre 18 a 70 años, ocupación 
variada, estado civil variado, ubicados en la zona 6 y 7, pertenecientes a la NSE A y B. Estará 
ubicada en el distrito de Santiago de Surco. Los clientes potenciales serán personas con estilos de 
vida proactivos y que disfrutan de comer fuera de casa. 
La estrategia de posicionamiento consiste en una diferenciación por medio del servicio, 
donde se destacará la facilidad de compra online, mejor surtido de productos gourmet y horarios 
extendidos de tienda. También se diferenciará por medio del personal, ya que los empleados 
estarán mejor preparados que los de la competencia: mostrarán cortesía, fiabilidad, capacidad de 
respuesta aspectos que serán valorados por los clientes. La marca y el eslogan del negocio serán 
«KOOMIDA» y «Gourmet Market». 
Basándose en los resultados de las encuestas podemos afirmar que los encuestados 
valoran es la calidad de los productos, la presentación y el sabor, el medio más utilizado para 
recibir publicidad son las redes sociales, los lugares favoritos para comer son dentro de los 




comida gourmet mayormente con familiares, están dispuestos a comprar en locales nuevos, 
mayormente visitan páginas web para comprar productos, los medios de comunicación más 
utilizados para contactar con la empresa es el teléfono, y la edad de los encuestados oscila entre 
18-70 años. 
Con relación a la información anterior la propuesta de valor radicará en la accesibilidad a 
productos gourmet, permitiéndoles ahorro en costos y tiempo dedicado a las compras, ya que 
podrán hacerlo en un solo lugar, reduciendo el tiempo de búsqueda y desplazamiento. 
En cuanto al marketing mix, KOOMIDA ofrecerá una gran variedad de productos, el precio 
promedio se establecerá en base a los precios de la competencia para tener mayor 
competitividad, siendo el precio promedio de S/. 35. La ubicación de las instalaciones será en la 
zona comercial del distrito de Santiago de Surco, en esta zona se ubican universidades, centros 
comerciales, centros de trabajo y negocios convirtiéndola en una zona de alto tránsito. Las 
estrategias de comunicación se basarán en los 4 pasos del marco AIDA: Atención, Interés, Deseo 
y Acción para obtener los efectos siguientes: Atención: Captar la atención de los clientes hacia 
Gourmet Market. Interés: Generar interés de los clientes hacia la propuesta de Koomida. Deseo: 
Si se logra despertar el interés del cliente, luego se debe provocar el deseo de compra de los 
productos. Acción: Es lograr la acción de compra y el cierre de la venta tanto en la tienda o sitio 




Capitulo IV. Plan de Operaciones 
1. Ubicación 
El criterio de selección de la ubicación de operaciones se debe a la 
cercanía de proveedores y clientes. 
• Etapa Uno: Santiago de Surco 
• Etapa Dos: Santiago de Surco – San Isidro - Miraflores 
• Etapa Tres: Santiago de Surco – San Isidro – Miraflores – San Miguel 
 




2. Diseño de Proceso 
 
Figura 33. Flujo de proceso 




El proceso de venta online está dado por los siguientes pasos: 
 
1. El consumidor ingresa a la página web, busca el producto en el catálogo de la  
empresa; tiene la posibilidad de entrar al producto y conocer sus atributos y 
seleccionar la cantidad a comprar. 
2. El sistema verifica que el usuario haya iniciado su sesión y se agrega los 
productos al carrito, luego se solicita el detalle de despacho. Una vez 
realizado lo anterior, se le muestra al consumidor el resumen de la compra, 
quien puede decidir entre confirmarla, en cuyo caso se procede a Integrar 
Orden. 
3. Luego el consumidor confirma la compra y procede a proporcionar datos 
personales y a detallar la forma de pago. 
4. El sistema ingresa orden, verifica el pago y envía una orden de pedido al 
sistema central la cual es entregada y se realiza él envió, se comunica con el 
área de entregas y se despacha el producto y la documentación para que el 
cliente lo reciba en la comunidad de su hogar. 
3. Estándares de Calidad 
Se tiene los siguientes indicadores para llevar el control de los estándares de la empresa. 
3.1. Indicadores de cumplimiento 






Para medir el cumplimiento de las entregas de pedidos se establecen los siguientes 
parámetros, con los que se compararán una vez realizado el cálculo, insuficiente menor a 95% se 
cumple las entregas, pero han quejas de los clientes, Buena 98% se cumplen con las entregas y 
optima 100% de entregas completadas. 
 
3.2. Indicadores de evaluación 
• Tiempo de entrega 
 
Valoración: Optima Menor a 90 min 
Buena 120 min 
Insuficiente 180 min  
Crítico mayor a 240 min 
Para medir el tiempo de las entregas de pedidos se establecen los siguientes parámetros, 
con los que se compararán una vez realizado el cálculo, insuficiente critico mayor a 240 minutos 
entregas muy demoradas, existiendo quejas de los clientes, Buena 120 minutos se cumplen con 
las entregas, pero aún es muy demorado y optima menor a 90 minutos de entregas completadas 
con un tiempo aceptable. 
•  Tiempo de conversión de clientes referidos 







Para medir la conversión de clientes referidos se establecen los siguientes parámetros, con 
los que se compararán una vez realizado el cálculo, crítico 2% los clientes no nos están 
refiriendo a sus conocidos, buena con 5% los clientes nos refieren, pero no en su totalidad, B 
óptima con 7% todos nuestros clientes nos refieren. 
3.3. Indicadores de eficacia 
•  Grado de satisfacción de los clientes mediante estrellas: 




Para medir el grado de satisfacción de los clientes se establecen los siguientes 
parámetros, con los que se compararán una vez realizado el cálculo, critico el cliente está 
totalmente insatisfecho, Insuficiente se cumplen con ciertos requerimientos, pero han quejas de 
los clientes, Buena el cliente está satisfecho, pero hay aspectos que mejorar y optima representa 
la satisfacción completa de los clientes. 
•  Cumplimiento de la meta de ventas 




Para medir el cumplimiento de metas se establecen los siguientes parámetros, con los que 
se compararán una vez realizado el cálculo, critico no se han cumplido con las metas planteadas, 









óptima se ha cumplido con todas las metas planteadas. 
4. Factores críticos 
• El tiempo de entrega por parte del proveedor. SLA 3 días de entrega, calidad de 
servicio. 
• Estabilidad de la plataforma digital. 
• Calidad del producto entregado. 
• Tecnología: Optimización del tiempo de repuesta. 
4.1. Diseño de tienda 
Aforo: 9 personas 
 
Figura 34. Diseño del Restaurante  













Conclusiones capitulo IV: Plan de operaciones 
El plan de operaciones la ubicación ha sido seleccionada en base a la cercanía de 
proveedores y al tránsito de clientes, se realizará en tres etapas. El proceso se iniciará cuando el 
usuario ingrese al sitio web, revise el catálogo, seleccione su compra, haga su pedido, realice el 
pago y finalmente recibe su pedido en la comodidad de su domicilio. 
Para el establecimiento de los estándares de calidad se aplicarán indicadores como el de 
cumplimiento que evalúa en número de pedidos completados, el desempeño al momento de las 
entregas y la evaluación de la eficiencia a través de la satisfacción de los clientes, valorando 
como 100% cuando es óptimo. 
Estos indicadores cuentan con medidas de rendimiento para determinar el nivel de 
cumplimiento y su respectivo análisis, teniendo en mente que alcanzar el nivel óptimo siempre 
será la meta primordial en cada uno de los aspectos de la empresa. 
Los factores críticos para considerar serán el tiempo de entrega, estabilidad de la página 
web y calidad del producto. Para el inicio de la inversión, el diseño será simple, ordenado y con 
estilo. 
En cuanto a los indicadores de evaluación se consideran dos ítems el tiempo de entrega y 
el tiempo de conversión de clientes referidos empleando una valoración en el primer indicador de 
óptimo menor de 90 min y de la valoración en el tiempo de conversión de clientes referidos un 
7% del 100% de total de clientes. 
Finalmente, en los indicadores de eficacia, se considerará: Grado de satisfacción de los 
clientes mediante estrellas y Cumplimiento de la meta de ventas, teniendo parámetros de 




Capitulo V. Plan de Producción 
1. Diseño de la producción 
 
 
Figura 35. Plan de producción  
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
2. Objetivos de producción 
• Corto plazo: Vender 500 productos mensuales 
• Mediano plazo: Vender 1800 productos cada tres meses 
• Largo plazo: Vender 2500 productos de manera semestral 
Estimación de Demanda 
Plan de proveedores 
de productos 
Plan de servicios 
tecnológicos 
Plan de contratación proveedor 
logístico 
Plan administrativo 




3. Proceso de producción 
Tabla 7 
Proceso de producción 
 
Etapa Actividad Descripción 
1. Recepción de los 
productos 
Revisión del pedido Se revisa si la orden de pedido coincide con 
la entrega de lo que se ha solicitado. 
 Clasificación y 
Almacenamiento 
Se separa los productos de acuerdo con las 
diferentes categorías y se colocan en 
diferentes estantes. 
 Actualización de 
existencias 
Se actualizan las existencias de los 
productos en base al pedido recibido. 
2. Entrega del 
producto 
Venta online El usuario ordena y paga a través de la 
página web los productos que desea que se 
los entreguen a domicilio. 
 Venta física El cliente visita la tienda y se lleve los 
productos que necesite, el pago lo hace en 
Efectivo. 
Adaptado de Galindo (2015). Plan de producción: Diseño técnico de producción 
 
4. Capacidad de producción estimada 
En la siguiente tabla se plasma las ventas proyectadas para el 
primer mes. 
Tabla 8. 











5. Equipos e instalaciones 
 
En las siguientes tablas se muestran el inventario de activos fijos y el costo de los 
servicios. 
Tabla 9. 
Inventario de activos fijos 
 
Inventario Descripción Unid. Costo Total 
Extintor 6kg 2 S/ 90.00 S/ 180.00 
Anaqueles Estante de metal 40x90x180cm 
Bricol 
2 S/ 199.00 S/ 398.00 
Mostrador Mostrador pequeño de metal 2 S/ 261.00 S/ 522.00 
Mostrador Mostrador de melanina 1 S/ 750.00 S/ 750.00 
Pocket Pocket full Niubiz 1 S/ 389.00 S/ 389.00 
Celular Samsung A12 1 S/ 700.00 S/ 700.00 
Impresora Impresora Multifuncional HP Ink 
Tank Wireless 410 
1 S/ 689.00 S/ 689.00 
Utilería Útiles varios 1 S/ 300.00 S/ 300.00 
Total    S/ 3,928.00 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
Tabla 10. 
Costo de servicios 
 
Servicios Descripción Frecuencia total Total anual 
Caja Alquiler de caja registradora Mensual S/ 209.19 S/ 2,510.28 
Licencia Funcionamiento municipal Única Vez S/ 700.00 S/ 700.00 
E-commerce Desarrollo del E-commerce Única Vez S/ 9,175.00 S/ 9,175.00 
Laptop Alquiler de laptop Mensual S/ 165.15 S/ 1,981.80 











Legal Asesoramiento legal Única Vez S/ 6,000.00 S/ 6,000.00 





Seguridad Instalación cámaras Anual S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 
Seguridad servicio de cámaras y seguro Mensual S/ 500.00 S/ 6,000.00 
Sanitarios Sanitización Mensual S/ 900.00 S/ 10,800.00 
Empaques Bolsas de papel Mensual S/ 150.00 S/ 1,800.00 











Mantenimiento Mantenimiento del local Mensual S/ 500.00 S/ 6,000.00 
Total   S/ 30,156 S/ 120,611 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
 
Conclusiones capítulo V: Plan de producción 
El plan de producción plasma detalla cómo se van a fabricar los productos que se ha 
previsto vender. Se trata de conocer los recursos materiales que habrá que movilizar para llevar 
adelante la nueva empresa. Para cada uno de los productos del catálogo hay que describir su 
proceso de fabricación. 
El diseño del plan de producción plasma los objetivos de venta a corto, mediano y largo 
plazo con una meta de 2500 productos vendidos en un semestre y 5000 al año, el proceso de 
producción estará conformado de dos etapas, la primera es la recepción de los productos y la 
entrega del producto a los clientes. Además, en el proceso se plasma tanto la venta física como la 
venta online. 
Para la ejecución del proceso se requiere materiales como anaqueles, mostradores, entre 
otras; con un valor estimado de inversión de S/ 3,928.00; mientras que el costo de los servicios 













Figura 36. Organigrama KOOMIDA  
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
 
2. Perfil de Puesto: Gerente 
Funciones: Planificar, organizar y dirigir el trabajo de la empresa, evaluación de 
nuevos proveedores, elaboración de contratos de servicios y concesiones. 
Requisitos: Cinco años de experiencia mínimo en puestos similares, con 
conocimiento estratégico, inglés fluido, experiencia en contrataciones, experiencia en 
elaboración de KPI, manejo de conflictos, experiencia en negociación. 
3. Perfil de Puesto: Marketing 
Funciones: Planeación de las actividades de promoción, elaboración de campañas y 









Requisitos: Tres años de experiencia mínimo en el rubro en puestos similares, con 
conocimiento estratégico de las actividades, conocimiento de office, dominio de 
herramientas en redes sociales, conocimiento en edición de imágenes y comunicación 
efectiva. 
4. Perfil de Puesto: Logística 
Funciones: Planeación de las actividades de compra, elaboración de estándares de 
calidad, recepción de productos de proveedores, generación de presupuestos y elaboración 
de planes de distribución. 
Requisitos: Tres años de experiencia mínimo en el rubro en puestos similares, con 
conocimiento estratégico de las actividades, dominio de office, uso de herramientas de 
inventarios y conocimiento en gestión de presupuestos. 
5. Perfil de Puesto: Administrador 
Funciones: Administrar las actividades de la tienda física, solicitar la reposición del 
almacén local, generación de cuadros de ventas y resolución de incidentes en tienda. 
Requisitos: Bachiller administración, 2 años de experiencia en tienda minorista, 
dominio de office, conocimiento en cierre de caja y manejo de conflictos. 
6. Perfil de Puesto: Asistente 
Funciones: Apoyo al administrador en tareas diarias de la tienda, encargado 
de la caja y reposición de artículos en los mostradores y góndolas 
Requisitos: Un año de experiencia mínimo en las actividades a realizar, 




7. Proceso de reclutamiento, Selección y Contratación 
 
Tabla 11. 
Proceso de selección de personal 
 
Fase Descripción 
Análisis de las 
necesidades 
Es la verificación de las razones por las cuales se inicia el proceso. ¿Es 
verdaderamente necesario el personal? 
Recepción curriculum Mediante diferentes medios y plataformas se publican las vacantes para 
obtener hojas de vida de los diferentes aspirantes. 
Primera entrevista Es la primera impresión del solicitante para conocerlo antes de tomar 
una decisión final. 
Pruebas psicotécnicas Pruebas por realizar según el perfil y las responsabilidades del cargo. 
Investigación de 
antecedentes 
Comprobar la autenticidad de la información entregada por el 
aspirante, así como la verificación en entes de control que no tengan 
ningún antecedente judicial o disciplinario que impida la contratación. 
Entrevista final Se realiza para tomar una decisión final una vez conocidos los 
resultados de la prueba. 
Adaptado de Toro. (2018). Etapas de un proceso de Selección de Personal 
 
El reclutamiento en la etapa inicial será por referencia debido al grado de confianza 
que se requiere para los puestos sensibles. 
En el tercer año se realizará la contratación por medio de una consultora 
especializada. 
• Inducción, Capacitación y Evaluación 
• La inducción: será por 15 días 
• Capacitación: Las capacitaciones de actividades operativas son trimestralmente. 
• Evaluación: Se tiene evaluaciones por los jefes inmediatos trimestralmente y un 
seguimiento anual para determinar objetivos a corto plazo. 




• Tener un sistema económico de recompensa basado en evaluación de eficiencia 
• Día libre en cumpleaños 
• Línea de carrera a largo plazo 
• Horarios flexibles y/o trabajo remoto 
8. Políticas de remuneración y compensación 
• 14 sueldo al año (12 Sueldos + 2 Gratificaciones) 
• Incremente del sueldo del 2% anual a personal en planilla 
• 30 días calendario de Vacaciones 
• Gratificaciones: Estas prestaciones o beneficios se entrega en Fiestas Patrias y 
Navidad. 
• CTS: Es un beneficio laboral que se entrega en los meses de mayo y noviembre. 
• Utilidades: Los trabajadores que pertenecen a empresas que desarrollan 
actividades generadoras de rentas de tercera categoría 
• Seguro Social de Salud: Este pago está a cargo del empleador y cubre las 














ANUAL JULIO DICIEMBRE 
Gerente S/3,500.00 S/3,815.00 S/3,815.00 S/315.00 S/3,500.00 S/3,500.00 S/60,410.00 
Logística S/2,500.00 S/2,725.00 S/2,725.00 S/225.00 S/2,500.00 S/2,500.00 S/43,150.00 
Marketing S/2,500.00 S/2,725.00 S/2,725.00 S/225.00 S/2,500.00 S/2,500.00 S/43,150.00 
Administrador S/1,800.00 S/1,962.00 S/1,962.00 S/162.00 S/1,800.00 S/1,800.00 S/31,068.00 
Asistente S/1,200.00 S/1,308.00 S/1,308.00 S/108.00 S/1,200.00 S/1,200.00 S/20,712.00 
TOTAL       S/198,490.00 
Nota: Para el cálculo se ha considerado datos referenciales y proyectados anualmente, 
adaptado de datos obtenidos según promedio. 
 
 
Conclusiones capítulo VI: Plan de recursos humanos 
 
En este apartado, se plasma de manera general el proceso administrativo que 
comprende las actividades interrelacionadas de: planificación, organización, dirección y 
control de todas las actividades que implican relaciones humanas y tiempo. 
En el plan de recursos humanos, se presenta un organigrama de tres niveles en el 
nivel superior el gerente, en el nivel medio los departamentos de logística, marketing y 
administración y en el tercer nivel el asistente. Adicionalmente, se plasma el perfil del puesto 
tanto las funciones como los requisitos que deben cumplir para adaptarse al cargo. 
Con la finalidad de dirigir las operaciones mediante la cooperación del esfuerzo de 
los subordinados, para obtener altos niveles de productividad mediante la motivación y 
supervisión. 
Esto incluiría desde el reclutamiento, selección, contratación, onboarding o 
bienvenida, formación, promoción, nóminas, contratos y despidos. En resumidas cuentas, el 
departamento de recursos humanos debe trabajar para todas las personas que forman parte 




empresa que necesite crecer y contratar a los mejores trabajadores para cada puesto o ayudar 
a las personas que trabajan en la empresa a seguir desarrollándose, formándose y creciendo. 
Además, se plasman las estrategias de motivación y desarrollo del personal, así 
como las políticas de remuneración y compensación para los trabajadores, igualmente se 





Capitulo VII. Plan Financiero 
1. Presupuesto de inversión 
El presente proyecto se financia por accionistas que cuentan con parte del capital 
inicial (50%) y tomar un préstamo, el mercado local presenta alta liquidez (producto de los 
programas de gobierno como REACTIVA, FAE-MYPE), por lo que se puede conseguir 
deuda a tasas bajas (pues estos recursos se proveen a las entidades financieras al 1%), en 
este caso tomaremos deuda directamente con COFIDE, quienes están promoviendo la 
reactivación económica brindando financiamiento a las PYMES (Pequeñas y micro 
empresas), este programa financia inclusive a empresas con mala calificación (CPP: Con 
Problemas Potenciales), pues su fin es el de ayudar a reinsertarlas al sistema financiero. Sin 
embargo, en nuestro caso, los socios tienen la siguiente evaluación: 
• Los socios poseen un historial crediticio impecable, esto es clave para una 
TEA baja. 
• Los socios están realizando un aporte en el negocio del 50%, esto también es 
clave pues se encuentran más comprometidos con el negocio a diferencia de 
que si solicitaran un mayor porcentaje de deuda. 
• Los socios poseen amplia experiencia en la gestión de negocios, marketing y 
en el sistema financiero. 
• Los socios están dispuestos a hipotecar un inmueble si es necesario a fin de 
mitigar el riesgo de la operación. 
• La debilidad es que es una empresa que se está creando, lo cual eleva el riesgo 




actual ha generado una alta volatilidad en las tasas y el tipo de cambio. Sin 
embargo, las TEAs de COFIDE no han tenido mayores variaciones pues 
provienen de una deuda que el Estado ya tomó a una tasa establecida a tasa 
fija. 
Considerando lo anteriormente indicado, esperamos conseguir una TEA de 4%, para lo cual 
estamos dispuestos a hipotecar algún bien si es necesario (a fin de mitigar el riesgo), pues 
tampoco es un monto elevado. 
Tabla 13. 
Presupuesto de inversión 
 
Presupuesto de Inversión Importe 
Activo Corriente S/ 49,839.00 
Mobiliario S/ 3,628.00 
Intangible S/ 9,175.00 
Suministros S/ 34,936.00 
Materiales de oficina S/ 300.00 
Materiales de embalaje S/ 1,800.00 
Activo no Corriente S/ 74,700.00 
Alquiler de local S/ 66,000.00 
Gastos de Constitución S/ 8,700.00 
Total, Inversión S/ 124,539.00 






Capital de trabajo 
 
Capital de trabajo Importe 
Equipos y Oficina S/   4,336.00  
Empaques S/   1,800.00  
Sanitarios S/ 10,800.00  
Básicos S/   6,000.00  
Alquiler Tienda S/ 60,000.00  
Mantenimiento S/   6,000.00  
RR. HH. S/198,490.00 
Total, Capital de trabajo S 287,426.00 
Tomado de Claros, Cruz, Grados (2020) 
 
2. Financiamiento 
El capital de la empresa estará compuesto en un 50% de fondos propios 
mientras que el otro 50%, se solicitará un préstamo a COFIDE como se comentó en 
VII.1, con un interés del 4% y una duración de 5 años. 
Tabla 15. 
Condiciones de financiamiento 
 
Condiciones de financiamiento 
Segmento Comercial 










Porcentaje de financiamiento 
Inversión Valor Porcentaje 
Recursos Propios S/ 62,269.50 50% 
Jorge de la Cruz Mendoza S/ 20,756.50 33% 
Amanda Grados Elaluf. S/ 20,756.50 33% 
Christiam Claros Stucchi S/ 20,756.50 33% 
Financiamiento S/ 62,269.50 50% 
Total S/ 124,539.00 100% 
Tomado de Claros, Cruz, Grado (2020) 
3. Determinación del Costo de Oportunidad (COK) 
Considerando los factores de mercado para la obtención del costo de oportunidad, 
según las fuentes que se adjuntan en el presente documento, se obtuvo un costo de 
oportunidad de 15.9%. 
Tabla 17 
Costo de Oportunidad (COK) 
 






4. Determinación del Weighted Average Cost of Capital (WACC) 
 
𝑊𝐴𝐶𝐶 = % 𝐷𝑒𝑢𝑑a(1 − 𝑇) + %𝑃𝑎𝑡𝑟𝑖𝑚𝑜𝑛𝑖𝑜 ∗ 𝐶𝑂𝐾 
 
 
5. Viabilidad del proyecto 
a) Viabilidad del Proyecto: Escenario Base 
Considerando los supuestos que se describen, el proyecto resulta viable 
considerando 5,000 leads mensuales a un ticket promedio de S/. 35 por el cual se obtendría 
un fee de 15% por venta. Considerando el COK de 15.9%, el VAN (120,103) es mayor a S/. 
0, WACC de 9.4% y la TIR de 42%, tenemos una TIR>COK (42% vs 15.9%), un TIR 





Viabilidad del Proyecto: Escenario Base 
 















Precio promedio por Lead (S/.) 35 35 36.05 37.13 38.25 39.39 
Ventas mensuales 0 175,000 189,263 204,687 221,369 239,411 
Ventas anuales 0 2,100,000 2,271,150 2,456,249 2,656,433 2,872,932 
Comisiones recibidas (15%) 
 
315,000 340,673 368,437 398,465 430,940 
       
Ingresos Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
 













*Se consideran 5,000 ventas mensuales el año 1 y un incremento anual del 5% de las ventas 
**El precio promedio del producto es de S/. 35 (ajuste por inflación 3%) 
***El fee que nos va a pagar nuestra contraparte es de 15% sobre el precio de venta 
       
 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Capital de Trabajo y Otros       
Activos fijos básicos 3,928 300 300 300 300 300 


























































    
Deuda 50% 62,270 50.0% 
    
TEA 4.00% 
     


















Año 0 62,270 
     
Año 1 50,773 11,497 2,491 13,987 
  
Año 2 38,816 11,957 2,031 13,987 
  
Año 3 26,382 12,435 1,553 13,987 
  
Año 4 13,449 12,932 1,055 13,987 
  
Año 5 - 13,449 538 13,987 
  
DEUDA / PATRIMONIO 
Periodo Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Deuda 62,270 50,773 38,816 26,382 13,449 - 
Patrimonio 62,270 89,543 142,490 223,201 333,940 477,154 
Total 124,539 140,316 181,306 249,583 347,389 477,154 
DEUDA / PATRIMONIO 
Periodo Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Deuda 50.0% 36.2% 21.4% 10.6% 3.9% 0.0% 
Patrimonio 50.0% 63.8% 78.6% 89.4% 96.1% 100.0% 
Costo de la Deuda 2.80% 
     







     
TIR 42% 
     
El COK del inversor es 15,9%       





1. Los valores están expresados en soles 
2. Se consideran 5,000 ventas mensuales en el año 1 y un incremento anual del 5% 
de las ventas. 
3. El precio promedio del producto es de S/. 35, el cual se ajusta anualmente por la 
inflación 3%. 
4. El fee que nos va a pagar nuestra contraparte es de 15% sobre el total de ventas. 
5. El precio del delivery se traslada al partner por lo que no implica costo 
variable para nosotros. 
b) Viabilidad del Proyecto: Escenario Pesimista 
Considerando los supuestos que se describen, el proyecto resulta INVIABLE 
considerando 3,500 leads mensuales a un ticket promedio de S/. 35 por el cual se obtendría 
un fee de 10% por venta. Considerando el COK de 15.9%, el VAN(-514,000) es menor a S/. 
0, un WACC 39.9% y la TIR no se puede obtener al ser todo el flujo negativo. Tenemos una 




Viabilidad del Proyecto: Escenario Pesimista 
  Ingresos  
N° Leads 0 3,500 3,675 3,859 4,052 4,254 
Precio promedio por Lead (S/.) 35 35.00 36.05 37.13 38.25 39.39 
Ventas mensuales - 122,500 132,484 143,281 154,959 167,588 
Ventas anuales - 1,470,000 1,589,805 1,719,374 1,859,503 2,011,053 








Ingresos Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4
 Año 5 
 
 
Comisión a percibir 0 147,000 158,981 171,937 185,950
 201,105 
 
*Se consideran 3,500 ventas mensuales el año 1 y un incremento anual del 5% de las ventas 
**El precio promedio del producto es de S/. 35 (ajuste por inflación 3%) 






Capital de Trabajo y 
Otros 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Activos fijos básicos 



















































    
Deuda 50% 62,270 50.0% 
    
TEA 4.00% 
     
Plazo (Años) 5      
Impuesto a la Renta 30%      











Año 0 62,270 
   




Año 2 38,816 11,957 2,031 13,987 
Año 3 26,382 12,435 1,553 13,987 
Año 4  12,932   
 13,449  1,055 13,987   
Año 5 - 13,449 538 13,987 
  
 
Costo de la Deuda 
 
2.80% 
     





     
TIR 0 
     
El COK del inversor es 15,9%       




1. Los valores están expresados en soles. 
2. Se consideran 3,500 ventas mensuales en el año 1 y un incremento 
anual del 5% de las ventas. 
3. El precio promedio del producto es de S/. 35, el cual se ajusta anualmente por la 
inflación 3%. 
4. El fee que nos va a pagar nuestra contraparte es de 10% sobre el total de ventas. 
5. El precio del delivery se traslada al partner por lo que no implica costo variable 
para nosotros. 
6. El patrimonio se hace cero debido a las pérdidas en este escenario. 




Considerando los supuestos que se describen, el proyecto resulta VIABLE 
manteniendo los 5,000 leads mensuales del escenario base a un ticket promedio de S/. 35 por 
el cual se obtendría un fee de 20% por cada venta. En este caso, considerando el COK de 
15.9%, el VAN (516,418) es mayor a S/. 0, una WACC de 13.2% y la TIR de 125%. 
Tenemos que TIR>COK (125% vs 15.9%), un TIR >WACC (125% vs 13.2%) y un COK 
>WACC (15.9% vs 13.2%). 
Tabla 20 
Viabilidad del Proyecto: Escenario Optimista 
 















Precio promedio por Lead (S/.) 35 35.00 36.05 37.13 38.25 39.39 
Ventas mensuales - 175,000 189,263 204,687 221,369 239,411 
Ventas anuales - 2,100,000 2,271,150 2,456,249 2,656,433 2,872,932 
Comisiones recibidas (20%) 
 
420,000 454,230 491,250 531,287 574,586 
       
Ingresos Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
 













*Se consideran 5,000 ventas mensuales el año 1 y un incremento anual del 5% de las ventas 
**El precio promedio del producto es de S/. 35 (ajuste por inflación 3%) 
***El fee que nos va a pagar nuestra contraparte es de 20% sobre el precio de venta 
       
 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Capital de Trabajo y Otros       
Activos fijos básicos 3,928 300 300 300 300 300 


























































    
 
 62,270      
Deuda 50% 62,270 50.0% 
    
TEA 4.00% 
     
Plazo (Años) 5      













Año 0 62,270 
     
Año 1 50,773 11,497 2,491 13,987 
  
Año 2 38,816 11,957 2,031 13,987 
  
Año 3 26,382 12,435 1,553 13,987 
  
Año 4 13,449 12,932 1,055 13,987 
  
Año 5 - 13,449 538 13,987 
  
DEUDA / PATRIMONIO 
Periodo Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Deuda 62,270 50,773 38,816 26,382 13,449 - 
Patrimonio 62,270 194,543 361,047 564,571 808,132 1,094,992 
Total 124,539 245,316 399,864 590,953 821,581 1,094,992 
DEUDA / PATRIMONIO 
Periodo Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Deuda 50.0% 20.7% 9.7% 4.5% 1.6% 0.0% 




Costo de la Deuda 2.80% 
     







     
TIR 125% 




El COK del inversor es 15,9% 
Adaptado de Molina & Del Carpio (2017) 
 
Consideraciones: 
1. Los valores están expresados en soles 
2. Se consideran 5,000 ventas mensuales en el año 1 y un incremento 
anual del 5% de las ventas. 
3. El precio promedio del producto es de S/. 35, el cual se ajusta 
anualmente por la inflación 3%. 
4. El fee que nos va a pagar nuestra contraparte es de 20% sobre el precio de venta. 
5. El precio del delivery se traslada al partner por lo que no implica costo 
variable para nosotros. 
Conclusiones capitulo VII: Plan Financiero 
En el plan financiero se concluyó que el monto de inversión total del proyecto es de 
S/ 124,539.00, de lo cual corresponde un 50% a inversión con fondos propios; y el otro 50% 
a inversión a través de endeudamiento con Cofide. Las proyecciones mostraron que la 
situación financiera del proyecto, al menos a lo que contablemente se refiere, será estable 
durante el periodo de planeación (5 años), en virtud de que los ingresos pronosticados 





El escenario base tiene muy alta probabilidad debido a las características de los 
productos. 
 
Además, se estimó que el proyecto generará flujos de efectivo positivos una vez deducido 
los montos correspondientes al pago de depreciación y amortización de los activos de la 
empresa, lo que significa que habrá disponibilidad neta de dinero en efectivo para cubrir los 
costos y gastos que realice la empresa durante el periodo de planeación considerado. 
De lo anterior, se determinó que el proyecto en estudio es económicamente rentable en 
virtud de los resultados obtenidos mediante la aplicación de métodos y criterios de evaluación que 
consideran el valor del dinero a través del tiempo. 
Los resultados que sustentan lo anteriormente mencionado son los siguientes: 
 
• El VAN obtenido es de S/. 120,103.00 (Por lo tanto, mayor a 0). Por lo tanto, el 
resultado obtenido indica que el proyecto tendrá beneficios futuros; por lo que se 
acepta el proyecto. 
• La Tasa Interna de rendimiento (TIR) es de 42%, mayor al COK 15,9%, lo que 
significa que el rendimiento esperado será mayor al rendimiento mínimo fijado 
como aceptable. 
• Con un WACC de 11.2%, significando que ha futuro la empresa reduzca su nivel 
de endeudamiento, y así se determina la empresa si genera un valor agregado para 
los accionistas. 
• Y el Periodo de Recuperación de la Inversión (PRI) será en el primer año. 
 
En términos generales, se considera que el proyecto para KOOMIDA es viable y 





Conclusiones y Recomendaciones 
a) Se aprecia que el proyecto es viable económicamente. Con ello, la empresa se 
encuentra lista para poder iniciar su plan de desarrollo, creación de empleos, 
atención de un público no atendido y generación de valor a través de la empresa 
privada a la economía de nuestro país, con ello conseguimos alinear el fin 
económico con el fin social de la compañía. Es decir, a través del presente plan de 
negocios se ha visto la oportunidad de emprender un negocio que tiene como 
finalidad la venta de alimentos y bebidas gourmet, de maneras física y online con un 
servicio de entrega a domicilio; que cumple con su misión social. 
b) Mediante un análisis del entorno interno y externo se ha determinado en la 
oportunidad restablecer un modelo del negocio digitalizado, que permitirá a los 
clientes no solo tener una experiencia completa, sofisticada con productos de calidad 
en la comunidad de su hogar, mediante el uso de las entregas a domicilio; respetando 
así la normativa implementada por los gobiernos para evitar el incremento de 
contagios de COVID-19. 
c) A través del estudio de mercado se pudo determinar que se cuenta con mercado 
objetivo comprendido en un rango de edad entre 18-70 años, con un gran nivel de 
aceptación a la creación de este emprendimiento, que se basa en las novedades y 
calidad de los productos, presentación, sabor y publicidad a través de redes sociales, 
además otro punto esencial es el establecimiento de un precio promedio en base a la 
competencia de S/. 35.00. 




tiende a crecer en el tiempo, por lo que se considera una buena oportunidad de 
negocio, promoviendo un estilo de vida con alimentación saludable en la población 
en un mercado ya conocido de segmentos A y B, pero también poco a poco se 
vuelve tendencia en distritos populares. 
e) La utilización de los canales digitales apropiados es vital para el éxito de la empresa, 
manejando como impulso la aceptación del mercado y su extensión; el medio a 
emplearse serán las redes sociales que se usarán para promocionar los productos y 
poder posicionar      la marca en la mente del consumidor, serán las redes sociales 
fuente de clientes potenciales y de expansión a otros mercados. 
f) El plan de operaciones y de producción van de la mano ya que permitió establecer el 
proceso que realizará KOOMIDA para cumplir con los requerimientos de los 
clientes. Cada uno de estos procesos deberán ser controlados y evaluados con la 
finalidad de emprender acciones de mejora a futuro El establecimiento de los 
indicadores permitida evaluar el cumplimiento de las metas a corto, mediano y largo 
plazo, estableciendo lineamientos de competitividad para incrementar el nivel de 
satisfacción y fidelidad de los clientes. 
g) El plan de recursos humanos muestra las relaciones organizacionales mediante el 
establecimiento de niveles jerárquicos con la finalidad de dirigir las operaciones 
mediante la cooperación del esfuerzo de los subordinados, para obtener altos niveles 
de productividad mediante la motivación y supervisión, además muestra que 
recursos humanos son indispensables para cualquier empresa que necesite crecer y 




trabajan en la empresa a seguir desarrollándose, formándose y creciendo. 
h) El plan financiero nos mostró un VAN del proyecto a 5 años (tiempo del convenio 
firmado con las empresas de concesión), es de S/. 120,103.00 en el escenario base 
(VAN>0). Por lo que considerando adicionalmente que el TIR es mayor al COK, el 
proyecto es financieramente viable. 
i) El proyecto muestra tolerancia con respecto a los cambios en el entorno, que se 
plasmó en los diferentes escenarios que muestran que el proyecto es sólido y 
disminuye los riesgos del mismo. Siendo el escenario pesimista realizado en nuestro 
análisis bastante conservador, en el cual el proyecto resulta inviable, pero es un 
riesgo que los accionistas están dispuestos a asumir y se encuentra dentro de su 
apetito por el riesgo. 
j) El proyecto es sensible sobre todo a las variables: porcentaje de fee, leads y número 
de leads, por lo que la primera debe ser negociada de manera agresiva en los 
contratos con los partners y las otras dos se deben de buscar mejorar a través del 
buen servicio el cual genere ser un aliado estratégico y tener una mayor participación 
en las ventas delivery de los partners. 
k) Es recomendable continuar con la difusión de los beneficios de la comida sana, el 
concepto de alimentos y bebidas gourmet y de cara al negocio dar a conocer a los 
clientes potenciales que con solo unos cuantos “clic” pueden tener su “Koomida” de 
manera inmediata. Esto no solo favorece al negocio, sino que se encuentra alineada a 
la propuesta de valor de la compañía. 




que la mejor manera de posicionar la marca en la mente del consumidor es 
implementada estrategias de publicidad masiva, el incremento del 5% de las ventas 
considera la situación actual del país por lo cual es un porcentaje real y alcanzable, la 
apertura de nuevos locales se realizará en base a las ganancias y al nivel de 
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Anexo 1. Población y muestra 
Población: El mercado objetivo para la tienda de Santiago de surco es de 154, 930 
Hab. 
Muestra: Con base en la Tabla 3, se toma en cuenta una muestra conformada 
por un solo grupo de análisis, mediante la aplicación de la formula determinamos una 




𝑛 = 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑁 
 
 
𝑒2 (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 
 
Dónde: 
n: número de elementos de la muestra. 
α: nivel de significación 95%.  
Zα: puntuación correspondiente al nivel de significación 1.96. 
p: porcentaje de la población con las características deseadas. 
q: porcentaje de la población que no tiene las características deseadas 
e: error permitido 5%. 
 
 
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 154930 
𝑛 = 








Anexo 2. Resultados encuesta 
1. ¿Asiste por lo menos una vez cada dos semanas a restaurantes con 
comida a la carta? 
    Opción  Cantidad  %  
SI 291 76% 
NO 92 24% 





2. ¿Para usted que es comida rápida? (Elegir la alternativa que más se acomode a su  
Precepción) 
 
  Opción  Cantidad  %  
Fácil de preparar 11 3% 
Fácil de comer 0 0 
Bajo precio 46 12% 
No saludable 326 85% 


















Fácil de preparar 






3. ¿Para usted que es comida Gourmet? 
 
  Opción  Cantidad  %  
Fácil de preparar 11 3% 
Fácil de comer 0 0 
Bajo precio 46 12% 
No saludable 326 85% 




4. ¿Qué es lo que más le gusta o le motiva para ir a un restaurante? 
 
  Opción  Cantidad  %  
Servicio y atención 249 65% 

































Servicio y atención 
 







5. ¿Respecto al ambiente del establecimiento, que características dedica su 
atención en mayor medida? 
  Opción  Cantidad  %  







Tipo de música 34 9% 
Iluminación 34 9% 
  Total  383  103%  
 
 
6. ¿Respecto a la comida del establecimiento, que características dedica su 
atención en mayor medida? 
  Opción  Cantidad  %  
Presentación 100 26% 
Sabor 123 32% 
Frescura 46 12% 
Calidad 115 30% 








Amplitud de espacios 












7. ¿Cuál es su comida favorita? 
 
  Opción  Cantidad  %  
Pasta 123 32% 
Carnes 88 23% 
Sándwiches 115 30% 
Otros 57 15% 
  Total  383  100%  
 
 
8. ¿Cuál es el medio publicitario de su preferencia? 
 
  Opción  Cantidad  %  
Redes sociales 214 56% 






Referidos 57 15% 
Anuncios convencionales 11 3% 





























9. ¿A qué lugares o sectores acostumbra a ir usted para comer en restaurante? 
 
  Opción  Cantidad  %  
Centros comerciales 180 47% 






No tiene lugares preferidos 65 17% 
Zonas tradicionales de comida 34 9% 
  Total  383  100%  
 
 
10. ¿Generalmente cuanto tiende a gastar cuando asiste a un restaurante con 
comida a la carta? 
  Opción  Cantidad  %  
Menos S/. 40 195 51% 


















Depende de la ubicación 
del local 
No tiene lugares preferidos 
 










Menos S/. 40 
Entre S/.70 y S/.100 




11. ¿Generalmente con quien tiende a ir a restaurantes con comida a la carta? 
 
  Opción  Cantidad  %  
Familia 142 37% 







Amigos 38 10% 
  Total  383  100%  
 
 
12. ¿Califique que tanto acostumbra a ir siempre al mismo restaurante de carta 
siendo 1 mínimo nivel de costumbre y 3 el nivel máximo de costumbre 
(siempre)? 
    Opción  Cantidad  %  
Siempre 222 58% 
A veces 157 41% 
Nunca 4 1% 



























13. ¿Cuál es su nivel de disposición para asistir a una nueva cadena de restaurantes? 
 
  Opción  Cantidad  %  







  Total  383  100%  
 
 
14. ¿Califique su nivel de disposición para pagar en un restaurante de carta un 
plato personal de S/. 35 aproximadamente? 
    Opción  Cantidad  %  
Si 383 100% 
No 0 0% 

























15. ¿Cómo le gustaría enterarse de nuestros productos y servicios? 
 
  Opción  Cantidad  %  
Redes sociales 180 47% 
Buscador de internet 80 21% 






TV 50 13% 
  Total  383  100%  
 
 
16. ¿Qué te lleva a visitar una página web? 
 
Opción Cantidad % 
Comprar un producto 226 59% 
Buscar información 50 13% 
Conocer a la empresa 42 11% 













Buscador de internet 
 











Comprar un producto 
Buscar información 
Conocer a la empresa 





17. ¿Cómo prefiere ponerse en contacto con nosotros? 
 
    Opción  Cantidad  %  
Teléfono 153 40% 
WhatsApp 115 30% 
Facebook 96 25% 
Email 19 5% 
  Total  383  100%  
 
 
18. ¿Cuál es su edad? 
 
  Opción  Cantidad  %  
Entre 18-25 años 157 41% 
Entre 26-35 años 96 25% 
Entre 36-45 años 69 18% 
Entre 46-70 años 61 16% 

















Entre 18-25 años 
Entre 26-35 años 
Entre 36-45 años 




Anexo 3. Tabla de amortización financiamiento 
 
  Cronograma   
Periodo Saldo Inicial Amortización Interés Cuota 
Año 0 62,270    
Año 1 50,773 11,497 2,491 13,987 
Año 2 38,816 11,957 2,031 13,987 
Año 3 26,382 12,435 1,553 13,987 
Año 4 13,449 12,932 1,055 13,987 
Año 5 - 13,449 538 13,987 
 
 
Anexo 4. Estilos de vida proactivos 
 
Estilo de vida ¿Cómo son? 























-Les atrae los 
productos 
innovadores y los 






-Se fijan en el 
contenido 










-En su casa 
-Con amigos 
-Se trazan metas 
altas y difíciles 
-El éxito lo 




-Quieren que les 
dejen trabajar en 































fuera de su casa 
serán 
reconocidas 
dentro de su 
familia 
-Les importa el 
amor y 
romanticismo 
-El consumo es 
una actividad 
entretenida, 
divertida y muy 
emocionante. 





-Dan prioridad a 
beneficios 






reducir tiempo y 
esfuerzo en las 
labores del hogar 
 
 
